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「高度情報ネットワーク社会」の
マーケティング・パラダイム
宮内拓智
筆者は，本稿においてやや論争的な論点を提起したい。今日，「 IT革命」
を通じての「高度情報ネットワーク社会」の到来によって，技術．産業，
政治体制，家庭環境価値基準など．あらゆる分野での革命的な変化が生
じてきている。しかも，マーケティングの分野も例外ではなく，こうした．
新しい技術体系の登場は，「競争力の強化」に留まらず，ビジネスや企業
組織マネジメント，さらにはマーケティングにいたるまで，その根本的
な原理をも変革させる可能性を予感させる 1)0 
そこで，本稿では，今日の「高度情報ネットワーク社会」のマーケティ
ング的意味を捉えるため，保田芳昭が提起したマーケティング・イデオロ
ギー論の観点から．今日におけるマーケティング・パラダイムの変遷をた
どり，その特質を検討し，マーケティングの関係論的把握• 理解について
考察する。とくに，マーケティング・イデオロギー論の観点は．社会と歴
史と個別企業とを包括的・総合的に関連付けながら．マーケティング現象
1)「情報ネットワーク社会」におけるマーケティング論の代表的なものとしては，
P. コトラー ， D.C. ジェイン， s.マイアシンシー共著『新・マーケティング原論』
翔泳社， 2002年や， s.ラップ， T.コリンズ共著『個人回帰のマーケティング』ダ
イヤモンド社， 1992年， K.J. クランシー， R.S. シュルマン共著『知的マーケティ
ングの技法』』 TBSブリタニカ， 1995年, W. ハンソン著『インターネット・マーケ
ティングの原理と戦略』日本経済新聞社， 2001年， E.エッテンバーグ著『ネクス
トエコノミー』東急エージェンシー， 2002年，石井淳蔵，厚美尚武著『インターネ
ット社会のマーケティング』，有斐閣， 2002年などがあげられる。
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の意味を解釈するための重要な理論的枠組みであり，その研究の深化• 発
展が，今後とも強く望まれる 2,。
1 . マーケティングにおける「モダニティ」の変容と
社会的・文化的文脈の軍視
1980年代に人って，「ポスト・モダン・アプローチ」が登場した。これは．
従来，経済的現象として見られてきた消費者行動を社会的・文化的文脈に
置き換え，その背後に秘められた文化的現象に特打の構造を解明すること
を志向した方法論として， 七にi記号論等の成果をマーケティング論の分野
に導入したものである 0
こうしたマーケティング・コンセプトが登場した1『娯としては，「r塙度
大衆消費社会」的状況特有の消費現象とそれに対応せざるおえないマーケ
ティング上の諸課題が現れたことがあげられる :1)。一般に，「大衆梢費社会」
は，今t仕紀初頭から1960年代にかけて．アメリカを中心に隆盛を誇り，そ
の後 H 本を中心とする「翡度大衆梢費社会」が1970~80年代にかけて形
成されたとi忍識される。こうした「高度大衆消費社会」的状況において，「過
剰消費」，「無駄の制度化」．「マス・コミュニケーション」，「デザイン・マ
2)現代マーケティングの本質規定にかかわって展開されるマーケティング・イデオ
ロギー論に関しては，保田芳附著『マーケティング研究所説』ミネルバ書房. 1976 
年を参照されたいQ また，今Hにおけるイデオロギー概念の理解の水準としては．
テーリー・イーグルトン著（大橋洋一訳）『イデオロギーとは何か』平凡社， 1996
年を参照。とりわけ，ある歴史的段階で支配的なイデオロギーとは，結局のところ，
その歴史的段階において支配的階級の利害関心を具体化し，物資的牛産諸関係を貰
＜階級支配を隠蔽し．かつ，これを合法化し永続化させる力として作用している点
だけでなく，同時に．イデオロギーは．歴史的文化的な「構築物」であり，社会階
級と同様に，本来，関係性を軸とする現象であり，単独で存在しているわけではな
い点に着日する。言い換えれば，それぞれの階級の典型的なイデオロギーは，その
根源において，敵対する階級のイデオロギーによって構成されているのである。
3) この点に関して，星野克美編『文化・記号のマーケティング』国元書房， 1993年
が詳しい。
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ーケティング（商品訴求の視覚化）」．「消費の文化化」，「感性消費」．「記
号消費」．「消費のシュミラクル」などのキーワードに代表されるように．
従来の伝統的社会や古典的資本主義において見られなかったような諸現象
あるいは諸問題が続出した。一言で言えば消費の内容や文脈を与件とし
て取り扱うことができなくなったという意味で，消費者欲求の自明性の崩
壊，すなわち．消費者の欲求• 欲望が「自明のもの」ではなくなり，従来
の統計的手法や「科学的」方法では現代における消費者の諸変化を捉え
きれなくなったという問題意識である。逆に言えば，伝統的マーケティン
グ・コンセプトにおいては．消費者ニーズの方向がある程度読めるものと
して想定され，それゆえ，市場調杏によって消費者ニーズの動向をリサー
チし，その上で，明らかにされたニーズに基づいてマーケティング戦略を
構築するというアプローチを採用していた。しかし，消費者ニーズが読め
ないとなると，事態は一変する。その結果，「ポスト・モダン・アプローチ」
ないしは「ポスト実証主義的方法論」の立場が台頭した 4)。その代表的な
論者として，ステファン・ブラウンやジョン・シェリーなど多くがあげら
れる 5)。が， しかし，ここでは，歴史的展望を踏まえた議論として， 日本
の石井淳蔵の議論をとりあげ．その検討を通じて，「ポスト・モダン・ア
プローチ」の特徴を明らかにする 6)。
まず第 1に，石井は，メーカーの新製品開発の「サクセス・ストリー」
4)この点に関して， J.N. シェス， D.M. ガードナー， E. ギャレット著『マーケテ
ィング理論への挑戦』東洋経済新報社， 1991年を参照。
5)ポストモダン・マーケティングの立場からのコトラー流のモダン・マーケティン
グ批判の代表例としては， S.ブラウン「コトラー流マーケティングヘの警告」『ダ
イヤモンド・ハーバード・ビジネスレビュー』 2002年 7月号があげられる。また．
ポストモダン・マーケティングの全体像については，「ポストモダン・マーケティ
ング」特集『ダイヤモンド・ハーバード・ビジネスレビュー』 2001年 6月号が便
利である。
6)ここでは，石井淳蔵著『マーケティングの神話』 H本経済新聞社， 1993年を検討
の素材とした。
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の「神話的性格」を問題にしている 7)。通常，①消費者のニーズの調在と
その解釈②消費者ニーズの重要次元の選択，③消費者のニーズと技術（シ
ーズ）とを概念的につなぐプロトコルの作成，④製品の基本コンセプトの
確立に至る，「直線的で論理的な製品コンセプト形成プロセス」が想定さ
れている。そして，このプロセスに沿って，新製品開発の各ステップが記
述され， メーカーの新製品の「サクセス・ストリー」が説明される。しか
し，実際は，必ずしもこのような整然としたプロセスをたどるわけではな
く，むしろ，混乱したプロセスが見られた。例えば開発の意図やH的と
最終的に市場で認められた製品コンセプトは最初から一致していたわけで
はないしまた自明に見える製品コンセプトであっても紆余曲折を経て
実現されたものであるりすなわち，事前の論理と事後的に構成された論理
には明確な相違があり，区別されなければならないとする。
第 2に製品コンセプト形成プロセスを構成l・：義的で．創造的なプロ
セスとして捉える立場である。ニーズとシーズを連結させるプロトコルの
段階とは．「市場から得た定まったニーズを技術用語に翻訳する」あるい
は「技術発展によって得たれた定まったシーズを製品機能に翻訳する」と
いう．単純な作業ではなく，未だ確定されていない曖昧なニーズとシーズ
が出会い，相圧にそれが何なのかを確認しあうプロセスであるという 0 ば
い換えるならばニーズとシーズの，どちらが問題で，どちらが答えであ
るか判然としない，混沌とした状況の下で，問題が提起され答えが探求さ
れるプロセスではない，むしろ，問題がその答えを探索すると同時に，答
えがその問題を探索するというインタラクティブなプロセスであるとい
う。したがって，消費者の欲望あるいはニーズが，製品開発において所与
7) この議論の背景および概要については，澄川真幸「現代消費論」阿部真也・但馬
末雄•他編『流通研究の現状と課題』 ミネルヴァ書房， 1995年を参照。また，消費
者の欲求及び商品の使用価値の普遍性と恣意性・偶然性に関する，石井•石原論争
の評価については，石原武政• 石井淳蔵編『マーケティング・ダイナムズム』白桃
書房 1996年が詳しい。
「高度情報ネットワーク社会」のマーケティング・パラダイム（宮内）(385) 197 
のものだという前提が危ういと同様に，製品技術あるいはそれが具現化さ
れた製品機能についてもその「客観性」ないしは「アプリオリ性」を想
定することは「危うい」とする。いわば，マーケティングのプロセスは，「問
い」の水準が「答え」の水準を規定するとともに，「答え」の水準が「問い」
の水準を規定していく，相互規定的な構成主義的プロセスとして理解する
必要があると主張する。つまり，マーケティングにおいて，物事は因果必
然的に決まっていくのではなく，むしろ様々な形で生まれてくる偶然をい
かにうまく結び付けていくのかというところに，人間の創造プロセスを強
調する立場である。
このように，「ポスト・モダン・アプローチ」は，「客観性」なしは「必
然性」を否定して，「主観性」・「偶然性」を強調する意味において，「ポス
ト実証主義」の立場である。「ポスト実証主義」の立場では，経験観察が
理論を検証し，テストするための「客観的」な判断基準を提供するという
仮定を批判する。また，純粋な客観的データの存在に懐疑的で，すべての
データは理論負荷的であると考えている。データは収集されるのを待って，
現実世界において存在しているのではなく，むしろ，データはそれらを生
み出すために観測者たちによって利用される測定作業を通じて創り出され
るものと考えている。さらに，「ポスト実証主義」の立場では，直接知覚
さえも「客観的」ではなく，概念枠組み（過去の経験や訓練，言語など）
によって影響づけられていると考えている。こうした「ポスト実証主義」
の立場には，①意識の背後に無意識の作用をみる精神分析学，②合理性の
基礎にさえ感情や意志が存在することを主張する現象学，③近代科学文明
の深層に，前近代にも通じる共時的構造の存在を明らかにする構造主義人
類学などの影響を見ることができる。これらは， 20世紀に台頭した諸学で，
いずれも近代科学的認識を懐疑し，認識の視点を，人間の意識や行為，社
会的・文化的システムの「表層」から「深層」への転換を志向しているも
のである。
こうした「深層」を読み解くアプローチとして，記号論の成果に依拠し
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た，「シンボル型消費」概念があげられるふ。「シンボル型梢費」概念は，
製品やプランド・店舗・サービスなどが消費生活において．ある種の「シ
ンボル」として機能していることを想定する。この場合の「シンボル」と
は．「社会的な約束事」として，「あること」を「意味」する恣意的な記号
である。つまり，消費者は，その製品・プランド・店舗・サービスの機能
だけでなく．それらが「シンボル」として持っている「意味」を H的に購
人する。例えば．シンボルとして用いられる製品には自動車．レジャー．
衣服アクセサリー．食品，住宅．家具．煙尊酒化粧品．雑誌などが
あり，シンボル化された「意味」の内容には社会的地位．富裕さ年齢．
男らしさや女らしさなどの性的魅）], パーソナリティ，ライフスタイル等．
多岐にわたることが過去の諸研究から明らかにされている 9)。今H. 製
品・ブランド・店舗・サービスが持つシンボル性を意識した消費者行動把
握は，現代のマーケティング戦略における爪要な視点として位置づけられ
ている。
このことは．我々の梢費牛活が単に肉体を保持し，再生するという生物
学的過程ではなく，社会という独自の環境に生きる牛活者がそこでの牛
活諸手段の消費を通じて．生活慣習ないしは生活文化を歴史的に形成し．
継承していく， きわめて社会的・文化的な常みの領域であることを意味す
る。そして，この社会における牛活文化の生成•発展という視点から，マ
ーケティングの役割を捉え直してみると，消費者のトータルな生活欲求充
足過程でどのような機能を遂行するのかあるいはマーケティングの生活
文化提供機能をどのように展開するのか一種の文化的行為として位置づ
けられる。このように，「ポスト・モダン・アプローチ」の基本的性格は，
① 「ポスト実証主義」の立場にたち，「深層」の「解読」を志向し．②現
8) M. R. Solomon," The role of products as social stimuli: A Symbolic interactinism 
perspective." Journal of Consumer Research. Vol.IO, Decenber, 1983. 
9) K. L. Keller," Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand 
equity," Journal of Marketing, Vol.57, January, 1993. 
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代の多様な消費• 生活過程を文化的・社会的事実として捉え，③消費• 生
活過程の構造や性質を多角的に分析する立場， とりわけ，④その多様な展
開可能性や意味作用を分析する立場でもある10)0 
2. 関係性概念としての「ブランド」概念と「意味」の
「ミクロ・コスモス」
1990年代に入って，「ブランド」が重要な役割を演じた。「ブランドの10
年」である。そもそも， 80年代後半，アメリカでは，「ブランド・エクイ
ティ」概念（ブランドを企業の資産とみなしてマネジメントする考え方）
が登場した。当初は，「数年しか続かない一時的なマネジメントの流行」
と思われていた11)。しかし， 90年代，実務家と研究者双方のブランド研究
への強い関心が生じた12)。なぜ，ブランド概念が， 90年代に， 10年以上も
続く感心を引き起こしたのかいまなぜ，ブランド論なのか，その理由
としては，次の 4点が指摘される。
第一に，当時 M&Aの対象としてのブランドが注目されたことがあげ
られる。実際， 1980年代後半以降，消費財企業の多くが行ったM&Aで，「ブ
ランドの取得」を目的とした買収劇が繰り広げられ，買収された企業は有
10) E. C. Hirschman, M. B. Holbrook," Hedonic Consumption: Emerging Concepts, 
Methods and Propositions," Journal of Marketing, Vol.46, summer 1982. 
11)こうした点に関しては， D.A. アー カー ， E.ヨハヒムスターラー共著『ブランド・
リーダーシップ』ダイヤモンド社， 2000年を参照。
12)例えば， A.ライズ， R.ライズ共著『ブランデイング22の法則』， A.ライズ，
J. トラウト共著『ポジショニング』電通選書， 1987年， J.トラウト著『ニューポジ
ショニングの法則』東急エージェンシー， 1997年， J.トラウト著「ユニーク・ポジ
ション』ダイヤモンド社2000年，同著『大失敗』ダイヤモンド社2003年， D.E. ナ
ップ著「ブランド・マインドセット』翔泳社， 2000年， N.F. ケーン著『ザ・ブラ
ンド』翔泳社2001年， M ゴーベ著『エモーショナル・ブランデイング』宜伝会議
2002年， A プーフフォルツ， W.ボルデマン共著『あのブランドばかりなぜ，選
んでしまうのか』東洋経済新報社2002年などを参照されたい。
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形資産の 5~10倍の価格で取引された。次に，こうした動きと連動して，
巨大な流通企業へのバーゲニング・パワーヘの対抗力としてのブランドが
注目された。消費財企業にとっては，巨大な流通企業のバーゲニング・パ
ワーに対抗していく）J・パワー資源としてブランド価値の向1.が，貴重な
対抗手段となっている。第三に，「企業の危機」とブランドの関係があげ
られる。経党史的にみれば「ブランド」構築の必要性に企業が気づくのは，
その企業が何らかの危機に陥り．そこから阿復しよとする時である。典邸
的には' 2つのパターンがあり， 0)企業の事業そのものが時代や環境と
合わなくなったときや(?)企業が海外の市場で，「自社の企業ブランド」が
通用しないときが指摘される。いいかえればブランド構築とは．企業に
とっても「t体性の再確立」．「アイデンテイティの再確立」であるとされ
る。第四に.90年代におけるグローバル経済の進展との関連があげられる。
90年代は経済のグローバル化と規制緩和が，それこそグローバルに進展
した時代でもありある意味「消費者の選択の自由」が大輻に拡大された。
その結果．企業は個々の製品を強）Jにブランド化することが必要となっ
た。また．企架経常もグローバルスタンダードとして．「株t価値最大化」
への動きが活発化した時期でもある。
こうしたアメリカにおける「ブランド」概念をめぐる動向を反映して．
H本におけるブランド研究も活発化している13)。しかも. l1本の場合．（し
戦略論的観点（陶山計介）．②ポストモダンの観点（石井淳蔵）．③マーケ
13) 日本における代表的なブランド論としては．陶山計介• 梅本治夫共著『u本型ブ
ランド優位戦略』ダイヤモンド社， 2000年，石井淳著『ブランド』岩波新書， 1999
年，小川弘輔著『当世ブランド物語』成文堂新光社， 1999年，片平秀貴著『パワー・
ブランドの本質』ダイヤモンド社1999年．和田充夫著『ブランド価値共創』同文舘．
青木幸弘『ブランド・ビルディングの時代』電通選書， 1999年．青木幸弘，小川孔
輔亀井昭宏，田中洋編『最新ブランド・マネジメント体系』 H経広告研究所，
2000年，青木幸弘，岸士津江，田中洋編『ブランド構築と広告戦略』 H経広告研究
所， 2000年，経済産業省著『ブランド価値評価研究会報告書』企業法制局研究会
2002年，田中洋著『企業を高めるブランド戦略』講談社現代新書， 2002年などがあ
げられる。
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ティングサイエンスの観点（小川孔輔や片平秀貴），④関係性マーケティ
ングの観点（和田充夫），⑤消費者行動の観点（青木幸弘），⑥広告論の観
点（岸士津江），⑦会計の観点（通産省）など，従来の多様化• 細分化し
たマーケティング研究を再統合するキー概念として， とくに，消費者研究
とマネジメント研究の両方の視点から統合し，さらに発展させる可能性が
高く評価されている 14)。また， 日本企業におけるプランドの意義もたかま
りつつある。それは，今日， 日本企業は，「危機の時代」（不況，スキャン
ダル等々）に陥っており，企業としての「主体性の回復」が叫ばれている。
つぎに， 日本企業の製品戦略の転換があげられる。従来， 日本企業は，短
いライフサイクルの「ヒット商品」を打ち出し，次から次へと新製品を投
入しては，スクラップにしていく戦略であったが，今後，プレミアム価値
の取れるブランドを創出して， さらに長期的に売れ続けるロングセラーの
ブランド育成戦略が重要となってきている。
こうした背景のもと， D.A. アーカーが，ブランド論の代表的な論者と
してあげられる。アーカーにおけるブランド論の体系は，『ブランド優位
の戦略 (1996年）』などで，「ブランド・アイデンテイティ」概念の確立と，
それを機軸にしたブランド・マネジメント体系が構築された15)。また，ブ
ランド・マネジャーがブランド戦略を立案できるように，①ブランド・エ
クイティの測定法，②ブランド構築プロセスを導入するため，ブランド・
ァイデンテイティ・ビジョンの基本概念，③複数のブランド間でのシナジ
ー効果，明確さ， レバレッジ効果などを生み出すシステムの一部として管
理する方法などを提起した。アーカーによれば，ブランド・エクイティは，
戦略的資産であると同時に，長期的な経営成果にとって重要なものであり，
ブランド認知，知覚品質，ブランド連想，ブランド・ロイヤリティなどか
14)田中洋「『主体性確立』としてのブランド構槃」『流通情報』 No.361, 1999年 7月
や田中洋著『企業を高めるブランド戦略』講談社現代新書， 2002年などを参照。
15)ブランド・アイデンテイティ概念について， D.A アーカー著『ブランド優位の
戦略』ダイヤモンド社， 1997年が詳しいので，検討の素材とした。
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ら構成される。観点を変えれば①ブランド認知⇒②知党品質⇒③ブラン
ド連想⇒④ブランド・ロイヤリティというプランド構築のプロセスでもあ
り，顧客の側から評価された「結果の価値」ともいえる。その際マーケ
ティング戦略の方向性と内容を規定し，顧客に望ましいブランド・イメー
ジを知貨・認識させるために，企業が主体的に，「ブランド・アイデンテ
イティ」を確立し， コミュニケーション活動を通じて，顧客に対して，適
切に伝達されることが必要となる。この「ブランド・アイデンテイティ」
という概念は，「顧客に与える約束」を意味し，「ブランド戦略策定者が創
造，維持したいと思うブランド連想の独自な集合」であるとされる。まだ
「ブランドの中心にあって普遍的な本質」として，「コア・アイデンテイテ
ィ」が提起される。それ故「ブランド・アイデンテイティ」は．製品だ
けでなく，組織や人格 シンボルという次Jじまで深くかかわっている。す
なわち，ブランドのもつ機能的便益，情緒的便益， 自己表現的便益といっ
た「価値提案 (ValueProposition)」を通じて，ブランドと顧客との関係
構造を表現し，製品，組織，人格． シンボルというブランド要素の関係あ
るいは意味のネットワークから牛み出された消費者の［認識のあり方であ
り，「ブランド化された経験」なのである。
それ故，筆者は，ブランド概念を関係論的に理解・把握すべきものと
考える。そもそも，アイデンテイティ概念とはその提唱者・ E.H. エリ
クソンによると，「多様な文脈の中から浮かび卜がるもの」だからである 1610
また，ブランド論は，「貨幣」のメタファーが成り立つ様な，一種の価値
形態論を構成していると考える。まず，第一に，ブランドとは，それ自体
「想像的表象」の産物であり，「仮想現実」の社会を構成している。今日の
消費者たちはブランドが織り成す，文化的世界を生活している ]7)。とり
16) アイデンテイティそのものの概念については， E.H. エリクソン若『アイデンテ
イティ』金沢文庫1973年を参照されたい。
17) J. F. シェリー著「ポトモダン・マーケティングの思想」ダイヤモンド・ハーバ
ード・ビジネスレビュー， 2001年 6月号， 104-105ページ。
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わけ， 1980年代以降科学技術による労働の変容や経済のグローバル化，
規制緩和・撤廃，脱産業化，企業の合理化やダウンサイジングなどによっ
て，扉用の流動化が進み，個人のアイデンテイティが，消費によって確保
されるという特異な「ポストモダン的現象」とも密接にかかわりながら展
開している。次に，ブランドは，様々な生産物やサービス，資源をそれぞ
れの独自の性質を捨象し，それらを生み出す企業の価値や優劣・序列など
をひとつの尺度で価値づける「評価基準」として作用しているだけでな
<. 「エクイティ」として，いわば蓄えることすらできる「貯蔵手段」と
しても機能する。
さらに，ブランドは特殊な交換手段としても機能している。まず，ブ
ランドは，顧客との間に，「ファンタスティク」なシンボルの交換を成り
立たせている。ブランドのアイデンテイティが，消費者の自己アイデンテ
イティを保障するだけでなく，逆に，ブランドのアイデンテイティが，消
費者のアイデンテイティによって保障される。このアイデンテイティの二
重性を有しているプランドは，「名前」，「シンボル」，「製品」，「価値」な
どから構成される「意味」のネットワークを形成し，独自の「運動」によ
って，さらに「ファンタジー」の拡大再生産が成り立ち，あたかも「永遠
の循環」を繰り広げているかのような様相を示している。ブランドが，企
業の組織的・経営的経験の全体性を映し出すと同時に，消費者の消費経験
の全体性を映し出す。それゆえ，ブランドは，巨大な意味の凝塊の， しか
も，その巨大な集積として表れる。さらに消費者が，それに接触したとき，
象徴的パワーが発生し，「美学的磁場」を形成する。それゆえ，需要と供
給の関係において具体的な要求は，詳細に検討すれば，かならずしも一致
しないのだが，「ブランド」を媒介にすれば，交換の関係を単純に実現す
るだけでなく，より拡大し，普遍化させている。こうした企業のアイデン
テイティと消費者のアイデンテイティの間の「閉じつつ開いている」関係
の中で，その独自の「価値」を浮かび上がらせ，互いに自らのアイデンテ
イティを拡張している。
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それゆえ，「ブランド・アイデンテイティ」概念の意義としては．①ブ
ランド概念が．実態概念ではなく，文脈あるいは関係性の中で浮かび上が
る概念であり，一種の価値形成論を構成している点であり．また．② 「ア
イデンテイティ」概念とコミュニケーション志向が密接に結びつきあって
いる点が指摘される。さらに.R意思決定の基準としての役割を果たすブ
ランド理念から.CD長期的・戦略的観点を強調しつつ．国）「リーダーシッ
プ」概念を導入し．マネジメントの水準のレベルアップを志向するととも
に，⑥グローバル対応の観点が含まれた概念でもある。
3. 「IT時代のマーケティング」の諸特徴と
「ハイパー・モダン」の登場
最近の「 IT芋命」や「高度情報ネットワーク社会」の到来によって，
マーケティングがどのように変化したのかこのテーマの代表的な論者と
して，最近のコトラーの議論を取り上げてみることとする18)0 
コトラーは今Hの状況を「ニューエコノミー」として位置づけると
ともに，この状況に適応するために，① 「情報の民主化」，② 「消費の民
t化」，（①「ニーズ感受性」の強化，④グローバルな活動領域の設定，⑤「収
穫逓増志向」. (0「社外資産活用志向」，⑦ 「市場統治」9 ⑧ 「個客市場」
直視，⑨「リアルタイム」対応という， 9つの発想転換を受け入れる事が
必要であるとする。そして，今日の「 IT社会」において，消費者と企業
それぞれは，これまでにない「ケイパビリティ（組織能カ・経営資源活用
能力）」を獲得しており，「顧客価値」，「コア・コンピテンシー（中核能力）」，
「協働ネットワーク（協働する関係者の連鎖）」という 3つの大きな要因に
よって，市場が動かされており，新しいマーケティング・パラダイムを登
場させたとする。すなわち，企業顧客，事業パートナー（協力者）が，
18)ここでは， P.コトラー ， D.C.ジェイソン， S.マイアンシー共著『新・マーケテ
ィング原論』翔泳社， 2002年を中心に検討した。
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電子的な情報通信網を介して相互に作用し合い，ダイナミックで包括的な
マーケティングを展開させ，「顧客価値」の探求，創造，提供が一体に進
められ，主要な利害関係者の間で，長期的なウィン・ウィン関係が築かれ
るとする。また，ビジネスの発想の起点は，「個客」の要望に置かれ，「個
客」の要望に添った製品・サービス・顧客経験を生み出すことをマーケテ
ィングの使命とする，「ホリスティク・マーケティング（全方位型のマー
ケティング，以下， HM, とする）」の登場である。
このHMの登場は，同時に，激しい変化と競争の中で，個客に向けて，「顧
客価値」を探索，創造，提供するためには，顧客，事業パートナー，社員，
地域コミュニティすべてを含んだネットワーク構築へ投資する「ホール・
リレーションシップ・マネジメント（全当事者との関係性をマネジメント
すること，以下， HRMとする）」を意味する。また， このフレームワーク
は，組織改変の指針ともなり，「需要のマネジメント」，「経営資源のマネ
ジメント」，「ネットワーク（社会関係）のマネジメント」という 3つの機
能を果たすためのプロセスを示している。同時に，企業が，「顧客価値」
を探索創出，提供を実践するためには，機能横断型のチームが緊密に連
携しながら，①製品・サービス，②マーケティング活動，③事業アーキテ
クチャー，④業務オペレーションという 4つの領域が不可欠である。また，
この 4つの領域を構成する，①顧客の意識，②顧客への便益，③カスタマ
ーリレーションシップ (CRM:顧客関係管理），④コンテピンシー，⑤事
業領域⑥経営資源のマネジメント」，⑦経営資源それ自体，⑧事業パー
トナーと⑨事業パートナーのマネジメントという 9つの要素を基礎に企業
戦略と事業戦略を構築していかねばならないとする。さらに明確な戦略
を構築するには，①顧客の意識，②自社のコア・コンピテンシー，③事業
パートナーの経営資源の関係と相互作用を理解する必要がある。そうして，
市場活性化のため，新たな「顧客価値」を掘り起こし，事業機会として活
かすため，独自の「顧客価値の創造」のスキルが求められる。それゆえ，
今日のマーケターの役割としては，①顧客の意識を探り，何が顧客の利益
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になるかを推し量ること，（ヽ?)コア・コンピタンスを活かすこと③協働ネ
ットワークから，適切なパートナーを選び出してマネジメントすることが
あげられる。さらに，「顧客価値」を顧客に届けるには，インフラやケ
イパビリティに多大な投資をして，①CRM, (?)経営資源マネジメント．
③事業パートナー・マネジメントに熟達することが必要であるとする。
まず，第一に注Hすべき点は， HMが，従来の「4Pのマーケティング」
の内容を超え， HRMの核心，すなわち，ネットワークの競争力を焦点に
している点である。周知の通り， 4Pとは，マーケティング・ミックスの
代表的な活動領域を示すものであるが，近年では，マーケティングの政策
要素が，事業定義や製品ポートフォリオ，競争戦略などを取り込むように
なり．中心に4Pを位置付けなくてもよいという認識が登場してきている。
このHMでもその中心は，ネットワークのマネジメントであるHRMに
移行しており，競争優位の源泉としてネットワークが位附づけられている。
通常， ネットワークとは，構成要索間の連結の態様をあらわす占葉に過ぎ
ないがここでは，一種の社会的な資産として位置づけられる。このネッ
トワークを通じて，企業は，情報， 巾業機会，信頼，協力．富，影響力な
どの諸資源を調達することができる。また，企業間分業によって，各社の
経営資源，スキル，知識，情報などを共有化し，競争力を得るために，他
の機能を他社に委ね，中核的なスキルや業務に集中できる。さらに事業
パートナーとのネットワークは，情報の共有化，緊密な協働やパートナー
シップ，相互信頼などに支えられている。とりわけ，協働ネットワークの
緊密度が高まると，事業パートナーは互いに情報への依存を強めていく。
この相互依存関係のため，個別企業に代わって，協働のネットワークが競
争の主体となる。こうして，ネットワークを通じて，利害関係者すべての
力を結集して，共通の基盤を構築し，個別企業では到達できない水準の競
争優位性を発揮する。
第二に，注目すべきは， HMが，従来の「STPマーケティング」のアン
チテーゼという点である。通常，マーケティング戦略では地域，性別，
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所得，職業，教育水準，世代，年齢など，市場を細分化し，その中から，
標的市場を設定し，企業自らのポジショニングを確定することとなる。こ
れに対して， HMでは，顧客の意識空間の探索を起点とし，その時々の状
況に応じて，最も望ましい顧客経験を実現するため，事業領域を再構築す
るといともに，協働のネットワークを構築する。その際，起点となる顧客
の意識空間であるが，先行研究を引用する形で，「カオスー秩序」と「外
向的一内向的」という 2つのい社会的要因軸で， 12種類の基本的な人間欲
求を 4つの象限に分類することができるという。これは，いいかえれば，「生
活のリアル」な欲求から，消費者が「解放」され，より心理的で，不安定
で，幻想的で，主観的な消費者の欲求に依存しつつあることを意味してい
ると考える。少なくとも，「客観的」な「世界（所得，職業，教育水準，
世代，年齢など）」と「主観的」な内的態度（ライフスタイルや交友関係，
婚姻関係など）の相互作用によって構成された文化的・社会的存在として，
顧客を捉える視点が必要である。 P. ブルデューは， ライフスタイルを差
異化するのは，「趣味」にまで「身体化された社会構造」であり，ライフ
スタイルの「自由な選択」は，既成の社会秩序を再生産する行為でもある
とする様に，依然として，消費• 生活と階級・階層による格差・差別ある
いは分裂• 分断が克服されていないと考える19)。しかし同時に，消費者
行動と商品特性との関係が安定した基盤を失ったため，主観的に「選択」
が可能となった。同時に，ライフスタイルのような主観的な要因によって
も，この関係が仲介されることとなり消費者行動が「美学化」されたこ
とを意味する。その結果消費者行動は，「自己基準的」な「自己一世界
関係」モデルにそって行われる20)。このモデルでは，「世界」とそこにお
19)「身体化された階級性」については, P. ブルデュー・パスロン共著『再生産』藤
原書房 1991年を参照。
20)アルフレート・アドラーによれば．人間のライフスタイルは，一種の「三段論法」
に還元できるとする。すなわち．① 「私は～である」という自己認識と．② 「世界
は～である」という世界認識．③ 「だから～しなければならない」あるいは「だか
ら～でなければならない」という行動規範ないし信念から構成されている。 A.?
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ける「役割」は，「自己」によって選択•意味付けされ，「自己」と「世界」
との関係は．所与の規範によってではなく，コミュニケーションによって
調整され，アイデンテイティの自ら選択• 形成しなければならない。それ
ゆえ，今日におけるマーケティングの問題は，消費者の「アイデンテイテ
ィ」をめぐる，一種のコミュニケーションの問題として立ち現れると言え
よう 21)0 
第三に， HMが. :t. 観的な「顧客価値」の探索• 創造・提供のプロセス
とネットワークのマネジメントを融合する概念にある点に着Hする必要が
ある。 HMでは，「顧客価値」の探求• 創造・提供にかかわるすべてがマ
ーケティングであり，同時に．協働のネットワークのマネジメントである
HRMとする。そして，ネットワークがひとつの全体（共通の基盤）と
して機能し．構成要索間の相ff関係のかなで，圧いの「顧客価値」や役割
を決定しあい，令体として，顧客満足の最大化を実現する。つまり，それ
自体が固有の資廂であるネットワーク（関係の連鎖）の構築を志向し． ネ
ットワークを通じて，ひとつの全体としての「顧客価値」を牛み出し．顧
客に提供するという．一種の価値実現過程論を構成しているのである。こ
こでいう「顧客価値」は．多様な諸相をぷしているが，ここで注日すべき
は，顧客中心主義を体現する概念である点である。したがって，この「顧
客価値」の探索• 創造・提供のプロセスの起点には，顧客の意識が置かれ
ている。それゆえ，製品・サービスの設計も，顧客の「消費チェーン（消
費活動の連鎖）」の分析からはじまり，顧客の学習経験への理解， さらに
は状況・コンテクストヘの適合性へと進み，その後， ITを新しいメデイ
アやチャネルとして活用するマーケテティングが展開される。このことは，
開発• 生産・販売・消費の流れを顧客情報が企業と消費者の間で生成流
転するプロセスとして描き，今日の競争を顧客にとって，価値のある情報
／アドラー著『人生の意味の心理学』春秋社， 1984年を参照。
21)拙稿「マーケティングにおける関係性の変容と大衆消費社会的状況」『立命館経
営学』第37巻第 5号. 1999年を参照
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の創造・転写を実現するネットワーク・システムを構築する競争と捉える
ことである。これは，ビジネス・プロセスの全過程を，「意味情報の連鎖」
とすることで，「情報価値説22)」的な企業観・競争観を表現しているとと
もに，「情報優位」を特徴とする，今Hの競争の実相をよく捉えている。
とくに，マーケティング・インテリジュンス・システムによって，顧客の
購買パターン，人口統計的・社会統計的情報，連絡先などのデータを収集
し，情報を編集して，コンテクストを当てはめ，分析することによって，
意味を付与して，知識に変換することが重要になる。いいかえれば，顧客
に関する情報が，競争優位を維持する戦略的資産となる。
以上，ホリスティク・マーケティングは，消費者の意識空間を起点とし
て，ネットワークによる「顧客価値の創造」，いいかえれば顧客にとっ
て意味ある情報としての「価値」のネットワーク・システムと「情報・知
識の優位性」という，従来のモダン・マーケティングを超越した要素が認
められる。しかし，その反面，依然として，科学とシステムの導人を主軸
としており，いわば， ITという新しい科学と技術で，より深層の「消費
者の生活世界」に入り込むマーケティングで，この分野における「ハイパ
ー・モダン（超・近代）」の登場と言えよう 23)0 
22)ここでいう「情報価値説」とは．生産過程や労働過程を．情報の創造と転写の観
点から捉えた．一種の「情報システム」として捉える見方のことである。私は．カ
ール・マルクスの『資本論• 第一巻• 第一分冊』の「第五章 労働過程と価値増殖
過程」より着想し．労働過程における情報的側面に注Hしてみた。クモもハチも．「遺
伝的なメカニズム」によって，巧みな巣を作る。しかし，人間は．前もって頭の中
で．自分の作品を作り上げている。いいかえるなら．人間が環境に働きかけるとき，
その手順や結果をあらかじめ頭の中という情報で構成される空間に描いて．その表
象の中で行っていたことを実践していく。これが人間の行動における意識の調整的
役割であると同時に．労働過程における構想と執行の分離を意味している。また．
このマルクスのまったく自明の説明は．人間の労働に必然的な「経験の二重性」を
指し示している。
23) アンソニー・デギンズは．「脱・埋め込み」という近代性の特質から．今日の時
代的特徴を，「ポスト・モダニティ」というよりも．「ハイ・モダニティ」と位置づ
けた。この点に関しては， A.ギデンズ著『近代とはいかなる時代か』而立書房，
1993年や『再帰的近代』而立書房， 1997年が詳しい。
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4. マーケティングの関係論的把握・認識と「顧客の創造」
という「謎」
以上より，①ポストモダン・マーケティングから，社会的・文化的文脈
の重要性，②プランド・マーケティング論から，関係論的把握• 理解の視
点，③ホリスティク・マーケテティング論からは，「 IT時代のマーケテ
ィング」論の特徴として，協働のネットワークを通じての「顧客価値の創
造」が提起された。我々は，これらのことから，少なくても今日のマー
ケティング概念を，関係論的に把握・認識していく必要があると考える
だから， このマーケティングの方法論は，実在そのものを指しホすもので
はなく，実在への関係や視線の[r1Jけ方の「論理」をぷしている24)0 -tiい換
えるなら，マーケティングが，ひとつのシステムとして存在しているとい
うことを「表現」しているのではなく，いくつかの理論的媒介物によって，
マーケティングという現象を読み解き，理解し，関係するという活動にか
かわっている2:,I。まだ我々は．マーケティング現象における，文脈を構
24) この、1,.(に関しては，宮内拓智「マーケティング方法論再考」『流通』 No.17, 2004 
年10月を参照。
25) このことはマーケティングという現象を， h 元的で外的な基準から，確定的に
説明するのか過渡的な変化しつつあるものとして捉えるのかという方法論的
な差異を表現しているだけではない。従来の批判的マーケティングの言説において
は，所有論的な牛産関係規定と政治的実践の観点からの言説が中心であった。しか
し，多様な未来への展開可能性を開く言説には，「労働• 実践に基づく社会把握」
の復権が必要であると考える。世界を解釈することではなく，世界を変革すること．
この有名な言葉の意義は，マルクス主義が実践を認識論に含め，実践を認識過程の
基礎かつH的とみなし， さらには知識の確実性の基準とみなしたこと，また，人間
の認識は客観的世界を反映しているだけでなく，それを創造もすることを宜言した。
このことが，生成の過程を，生成の場の論理の運動，変形，接触として捉えること
ができるようになった。マーケティングが何であるかを問うのではなく，マーケ
ティングが何をしてきたのかまた何ができるかが問わねばならない。すなわち，
成し遂げられてきたことのみが真実なのである。
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成する社会的関係を再組織化する課題，すなわち，「関係性の編み直し
(Re-texturing Relations)」の問題として提起する26)0 
この「関係性の編み直し」という視点から見た場合，意味づけられ構成
された状況としての「文脈」には 2つのものが，すなわち，「社会的・歴
史的文脈」と「現象学的・実存的文脈」が浮かびあがる。これらは，顧客
のアイデンテイティ概念とかかわって重要になる。前者を「領域(arena)」,
後者を「場 (setting)」と呼ぶならば，両者は，社会的に構成された「文脈」
である点では違いがないが，「領域」は人々の活動を促進し組織する制度
の文脈を意味し，「場」は，顧客が，ある特定の「領域」の中で構成する
活動の文脈を意味している。とくに，「場」は，顧客の消費経験の「内容
的な意味 (meaning)」が機能する「対人関係 (interpersonalRelations)」
及び「感覚的な意味 (sense)」が機能する「自己内関係 (intrapersonal 
relations)」との間に広がる世界となる。こうして，マーケティングにお
ける「状況」や「文脈」は，制度的に構成される「状況」や「文脈」と，
消費者が社会的に構成する「状況」や「文脈」の多層的な複合体として認
識される必要がある。こうした観点から見ると，「顧客」という関係その
ものの生成のプロセスならびに経済的パワーと政治的パワーを行使しての
制度化の問題すなわち「顧客の創造」ということが，大きな謎として立
ち現れる叫
20世紀初頭から半ばにかけて，アメリカ社会の共通項としての消費文化
を生み出したものは，大量生産方式とマーケティングによって提供される
自動車などの「廊品群」であった。しかも，それらは，例えば， GMの場
合，単に，自動車を乗るという即物的な機能ではなく，ある種の生活スタ
26)「関係の編み直し」については，拙稿「マーケティングにおける関係性の変容と
大衆消費社会的状況」『立命館経営学』第37巻第 5号， 1999年を参照。
27)所得階層別に，市場をモザイク化・断片化する，「差別化・差異化」のマーケテ
ィングの展開については， AP.スローン「GMとともに』ダイヤモンド社， 2003
年が詳しい。また，「顧客の創造」としてのマーケティング概念については， P. ド
ラッカー著「現代の経営（上）（下）』ダイヤモンド社， 1996年を参照されたい。
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イルと文化の意識を表現しており，尚品としての消費財それ自体の革新と
いうよりも，「消費の様式」の革新であり，「メタ消費」の革新であった。
均質な商品の提供によって，モザイク化・断片化する消費文化は，かつ
てのアメリカにおいて，そして今日の世界において，ある消費文化それ自
体が，社会的統合の意味を持っている。ブーアスティンがいう「消費コミ
ュニティ」，それこそが，「アメリカ社会」である28)。そして，アメリカニ
ズム主導のグローバル化が進む今日の枇界においても，このことは，より
軍要な意味を有しているだけでなく，新しい意味を獲得している。
28) この点については. D. J. ブーアスティン著『アメリカ人（ト・下）』河合出書房
新社 1976年が詳しい。また, 20世紀前半の50年間におけるアメリカ社会と市民生
活の様式が． どのように巨大な変貌をとげたかについては， F.L.アレン著『ザビ
ッグチェンジ』光和堂 1976年を参照。
